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ABSTRAKT
Koncepti i ciklit të jetëgjatësisë së produktit nuk është i ri, meqenëse është analizuar,
rishqyrtuar dhe diskutuar shumë nga ekspertët dhe profesionist të ndryshëm në kohëra të
ndryshme. Ndërsa ekonomisti i parë që zhvilloi këtë teori është Raymond Vernon, ekspert në
fushën e tregtisë ndërkombëtare dhe themelues i FMN-së (Fondit Monetar Ndërkombëtar).
Ndërsa pas prezantimit të kësaj teorie janë bërë hulumtime të shumta dhe të llojllojshme në
përdorimin e stratëgjive të mirëfillta në mënyrë që jetëgjatësia e produktit të jetë sa më e
gjatë dhe të njejtën kohë më efikase dhe profitabile.
Kjo temë tregon rëndësinë e përdorimit të ciklit të jetëgjatësisë nga ndermarrësit për te arritur
qëllimet e tyre në të ardhmen. Krijimi i një harte me pika kyçe të cilat do të përshkohen nga
produkti/shërbimi, do të jetë një ndihmesë shumë e madhe për ata ndërmarrës që e shohin
produktin e tyre sfidues dhe të pa-parashikueshëm.
Ky punim diplome është realizuar në metodën e kërkimit, metodë e cila mbledh të dhëna në
internet, artikuj të ndryshëm, libra apo në raste të veçanta edhe intervista kërkuese. Ndërsa
unë jam fokusuar më shumë në web faqe të ndryshme interaktive të marketingut dhe në libra
ose artikuj të përpiluar nga studiues të mirëfilltë dhe serioz.
Në këtë punim do shqyrtojmë fazat e ciklit të produktit dhe do ti bëjmë analizë secilës prej
tyre në mënyrë që të dalim me një konkluzion të mirëfilltë.
Analizimi dhe rishqyrtimi për përdorim sa më efektiv të këtyre fazave në këtë punim do të
jetë më interesant dhe atraktiv, sepse do ti përdorim produktet e shërbimeve, gjë që është
përdorur rrallë herë nga ne, për shkak të fokusimit në produktet industriale apo produkte tjera.
Dhe kjo është njëra nga arsyet pse unë mendoj që ky punim do të jetë atraktiv dhe do të
tërheqë vëmendje më shumë.
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1

HYRJE

Konsumatorët në mbarë botën blejnë dhe përdorin miliona produkte apo shërbime të llojllojshme për të plotësuar nevojat e tyre elementare apo tjera nevoja për një jetë më të mirë,
më të shëndetshme dhe më të lehtë në përdorim më praktik. Ashtu si njerëzit apo cdo gjë
tjetër në planet edhe këto produkte apo shërbime e posedojnë ciklin e jetëgjatësisë, lindjen,
rritjen, maturimin, dhe rënien. Disa produkte/shërbime pas një periudhe të gjatë në treg
zëvendësohen nga produkte/shërbime të reja të cilat posedojnë modifikime dhe zhvillime
atratktive të cilat i bëjnë konsumatorët të harrojnë produktet e deritanishme dhe të fokusohen
në ato të reja.
Nga momenti që një produkt/shërbim lansohet, automatikisht konkurentët fillojnë punën për
të gjetur një produkt/shërbim i cili do ta zëvendësojë atë paraprak. Tërë këtë cikël apo sistem
e kontrollon marketingu, i cili i ofron produktit mënyra dhe opsione të ndryshme në mënyrë
që ciklin e produktit/shërbimit ta zgjatë sa ma shumë dhe të rrisë profitin në maksimum.
Shumë studiues dhe shkrimtar kanë pasur bazë Ciklin e jetëgjatësisë së produktit për
rekomandimet që i kanë dhënë për programe të marketingut në faza të ndryshme të ciklit të
jetëgjatësisë. Këto rekomandime kanë ardhur nga autorët për të matur peshën e reklamimit,
natyrën e distribuimit, skemën e cmimeve, dhe të gjitha pyetjet përcjellëse që dalin nga zyrat
e marketingut.2
Rëndesia e ciklit të produktit është e madhe dhe luan rol kyq në avancimin e kompanisë apo
ndërmarrjeve të ndryshme, përshkak se ndihmon në zhvillimin, rritjen, modifikimin apo edhe
zëvendësimin e produktit të tyre. Ndërsa e gjithë kjo është punë e cila bëhet për ti bërë ballë
konkurentëve të cilët vazhdimisht punojnë në mënyrë që të pozicionojnë produktet e tyre në
vendet sa më të larta në treg.
Sektori i marketingut në kompani apo ndërmarrje e përdor dhe percjell me kujdes ciklin e
produktit pas shum analizave që i bëhen për të dalur më vendime për vendosje të cmimit, për
. (Validity of the product life cycle – Rolando Polli and Victor cook) Artikulli i përpunuar
nga magazina e biznesit të Universitetit të Chicagos.
2
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projektime të reja apo për zëvendësimin e ndonjë produkti. Të gjitha këto vendime janë
shumë të rëndësishme dhe esenciale për kompaninë, pasi që i përcaktojnë dhe i sigurojnë një
rrugëtim afatgjatë, dhe sa më të sigurtë. Për këtë arsye cikli i produktit pozicionohet në
sirtarët më të rëndësishëm të një kompanie nga menagjerët dhe drejtuesit e saj si një lloj
manuali në rast të ndonjë sfide e llojit të vet.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS (HISTORIKU)

2.1 Faza e parë - Prezantimi I produktit, dhe hyrja në Treg
Kjo fazë hyrëse është mjaft delikate dhe intensive, për shkak se këtu pritet një profit i ulët si
rezultat i marzhave shumë të ngushta që janë shkak i kostove të larta për zhvillimin,
hulumtimin e produkti, dhe cmimet vendosen shumë të larta në produkt sepse duhet të
shpenzohen të ardhurat në mënyrë që të mbulohen këto shpenzime të shumta që bëhen në
marketing, dhe prezantim të produktit tek njerëzit.
Nëse e marrim si shembull “internetin”, dhe e krahasojmë cmimin që duhej ta paguanim për
ta pasur atë në shtëpitë apo zyret tona 10 vite më parë, e që ishte rreth 60 euro, ndërsa tani
këtë shërbim mund ta kemi me rreth 15 euro3. Në këtë shembull mund të kuptohet saktësisht
se cfarë mund të ndodhë me cmimin përgjatë rrugëtimit në fazat e ciklit. Gjithashtu shkaktar
tjerë të këtij ndryshimi në cmim janë rritja e konkurencës që nënkupton se kompani të tjera
kanë dalur me shërbim më të shpejtë dhe me cmim më të lirë në treg, gjithashtu ka pasur
modifikime tek shërbimi si dalja në treg e shërbimit të internetit “wireless” i cili ka qenë
shumë atraktiv për konsumatorët dhe ka pasur bujë shumë të madhe.
Në këtë fazë duhet të shikojmë dhe analizojmë mirë reagimin e tregut ndaj produktit tonë në
fillim për të pasur mundësinë e konfigurimit dhe përmirësimit, të produktit/shërbimit në
mënyrë që të prekim me saktësinë më të madhe cakun tonë I cili është, përshtatja sa më e
madhe e nevojave të konsumatorëve tanë.
Njëra prej sfidave që mund të hasim gjatë kësaj faze është: Tregu shumë I vogël në të cilin
gjendemi ose ka raste të cilat nuk ka treg fare për produktin që kemi lancuar. Kjo do të thotë
se niveli i shitjeve do të jetë shumë më i vogël në fillim. Zakonisht një plan marketingu i
studiuar me kujdes dhe me një kampanjë fantastike krijon një bujë aq të madhe, sa që kalimi
I kësaj faze është mjaft i lehtë, por këto janë vetëm raste specifike dhe të rralla të cilat mund
ti sjellë një produkt apo shërbim super-inovativ.
Sa i përket beneficioneve që gjenden në këtë periudhë të ciklit, njëri prej tyre është
kunkurenca e ulët. Nëse produkti ynë është një risi për konsumatorët, kjo do të thotë se ne

3

. Depertimi dhe perdorimi I internetit ne Kosove, (version I shkurtuar) nga Agron Fazliu.
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Kemi filluar një treg të madh dhe mungesa e konkurencës direkte është domethënëse për
kompaninë. Kjo do të thotë se mund të krijohet një emër brendi i cili do të identifikohet
pavarësisht produkteve të llojit të ngjajshëm që do të dalin në të ardhmen.
Nëse e marrim një shembull që mund ta pasqyrojë më së miri qështjen e brendit identifikues
është kompania “Google” e cila me shërbimin e shkëlqyeshëm të “kerkimit” në internet, aq
shumë ka zënë vend në përditshmërinë tonë, saqë ka zënë vend edhe në fjalorin e secilit prej
nesh. Përshembull, nëse i shtron një pyetje një nxënës një kolegu të tijë dhe ky i fundit nuk e
di përgjigjen, atëherë do të këshillohet ta “google” atë që kërkon4. Këtu kuptojmë se si mund
ti përshtatim velgat e marketingut në faza përjatëse.
Benefit tjetër mund të jetë vendosja e cmimit të lartë, i cili vjen si pasojë e kostove të larta
që i cekëm më herët, dhe gjithashtu përshkak se jemi të vetmit që e plotësojmë një nevojë të
caktuar tregon se konsumatorët janë në gjendje të paguajnë edhe më shumë vetëm e vetëm
për të pasur akses në këtë produkt të ri, inovativ i cili do ta lehtësojë punën apo jetë e tyre.
Por kjo nuk do të thotë se në disa raste prodhuesit vendosin cmim shumë të ulët për arsye të
stimulimit të kërkesës apo për ti bërë ballë konkurencës aktuale.

Figura 1. (Faza e parë – Prezantimi I Produktit) Burimi: www.productlifecyclestages.com

4

. http://www.chicagomanualofstyle.org/qanda/data/faq/topics/RegisteredTrademarks.
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Në këtë figurë mund të shihet se si (Introduction) faza hyrëse ka një rritje të vazhdueshme
por jo të lartë, dhe kjo spjegon në mënyrë figurative të gjithë atë që e përshkruam me fjalë
deri më tani.

2.2 Faza e dytë – Rritja e produktit
Kjo fazë për shumë ndërmarrës dhe investitorë, është esenciale apo jetike për tu pozicionuar
në treg sa më mirë, për të rritur shitjet dhe për të përmirësuar sa më shumë marzhat e fitimit.
E gjithë kjo do të arrihet përmes shkurtimit të hargjimeve të prodhimit apo të krijimit, sepse
kërkesat fillojnë të rriten shumë dhe kjo do të thotë ulje të cmimit për prodhim apo krijim.
Edhe zhvillimi i marketingut do të jetë ndihmesë e madhe në arritjen e synimeve që paraqiten
në këtë fazë.
Kalimi nga faza hyrëse në këtë fazë të rritjes mund të jetë e gjatë apo e shkurtër, e gjithë kjo
varet nga lloji I tregut. Në rastin e tregut të shërbimeve, kalimi nga faza e parë në të dytën do
të jetë e lidhur direkt me pyetjen; se sa inovativ to të jetë ky shërbim? Nëse ky shërbim është
i ri inovativ dhe jemi të parët që e kryejmë këtë shërbim, do të thotë se kalimi në fazë të dytë
do te jetë më I shpejtë se zakonisht. Ndërsa nëse ne vetëm modifikojmë një shërbim i cili
gjendet aktualisht në treg, do të thotë se kalimi në fazë të dytë do të duhej të presë pak më
gjatë, përshkak se duhet më shumë punë për tu dalluar nga të tjerët.
Nëse marrim një shembull shërbimin “Delivery” nga pizzeria “Proper Pizza” në qytetin e
Prishtinës, do të kuptojmë se dalja me këtë shërbim nga kjo piceri ka pasur një interesim të
madhë sepse ishte një gjë e re dhe atraktive për klientët, dhe kjo i kursej ndërmarrësit e rinj
të kësaj picerie nga koha dhe shpenzimet e mëdha për të bërë kampanjë marketingu, sepse
vetë idea e këtij shërbimi aq interesant dhe inovativ i kishte kursyer ata nga një gjë e tillë.
Ndërsa konkurentët e “Proper Pizza” e kanë pasur më të vështirë dhe është dashur kohë më
e gjatë që të pozicionohen krahë tyre me këto shërbime, për aryse se është dashur të krijohet
një plan marketingu mjaft i madhë për të bindur konsumatorët aktual të “Proper Pizza” se
këta të fundit mund kryejnë më mirë atë shërbimin “Delivery”5.

. Improving service delivery –introducing outcomes-based accountability, Colette
McAuley and Daniel Cleaver
5
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Sa i përket sfidave që mund të hasim në këtë fazë, unë kam dalluar tri prej tyre, të cilat
janë: Rritja e konkurencës, e cila në momentin e kalimit në fazën e rritjes ne do të hyjmë
nën rrezen e radarit të investitorëve të cilët në rastë se shohin progress në punën tonë,
automatikisht ata urdhërojnë fillimin e punëve për të arritur të kryejnë një shërbim apo
produkt të ngjajshëm. Sfida tjetër i përket uljes së cmimit, e cila do të thotë se rritja e
konkurencës do të jetë e pranishme në këtë fazë dhe në mënyrë që të arrijmë caqet e
dëshiruara ne duhet të jemi sa më të kapshëm për konsumatorët dhe do të mund të
detyrohemi të bëjmë ulje të cmimeve. Ndërsa sfida e fundit të cilën e kam identifikuar është
mënyra e casjes ndaj planeve të marketingut. Me kalimin në fazën e dytë, do të thotë se
shërbimi apo produkti ynë nuk është më i ri. Kjo do të thotë se ajo buja e madhe e krijuar
fillon të shuhet, dhe nevoja për një fushatë marketingu është e pranishme për ta mbajtur në
mendjen të konsumatorit produktin apo shërbimin tonë edhe më tutje. Duke ilustruar
improvizime apo modifikme të lloj-llojshme janë mënyrat më të mira për ta arritu këtë gjë.
Kur flasim për të mirat që hasim në këtë fazë unë kam identifikuar këto beneficione
pozitive që do ti hasim gjatë kësaj periudhe. E para është ndërgjegjësimi i konsumatorëve
për produktin/shërbimin tonë, në mënyrë që ata të kenë mundësi ta shohin apo edhe ta
përdorin atë vetë. Kjo gjë na tregon se mundësia e rritjes së tregut tonë është e pranishme,
ndërsa me rritjen e tregut menjëherë nënkuptojmë rritje të profitit e cila është njëra nga
vecoritë kryesore të kësaj faze. Kjo vjen përshkak të shitjeve të mëdha në përgjithësi dhe
përshak të marzhave të profitit të cilat i kanë caktuar në secilin produkt/shërbim.
E rëndësishme në këtë fazë është menagjimi sa më i mirë me mjete financiare të cilat do ti
përvetësojmë gjatë kësaj kohe. Me menaxhim sa më të mirë nënkuptojmë, investimet në
reklamimin dhe krijimin e kampanjave të marketingut, dhe në modifikimin sa më të mirë në
mënyrë që ti bëjmë ballë konkurentëve dhe ta zgjasim cikilin e jetëgjatësisë së
produktit/shërbimit tonë apo vetëm këtë fazë konkrete.
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Figura 2. (Faza e dyte – Rritja e produktit) Burimi: www.productlifecyclestages.com

Në këtë figurë shihet qartë se rritjen më të madhe një shërbim mund ta ketë në këtë fazë
(Growth) që do të thotë rritje. Kjo nënkupton se kujdesi duhet të jetë i madh me mjete sepse
do të jetë koha e cila do të kemi më së shumti mjete dhe koha e cila do të duhet të investojmë
sa më shumë për ta mbajtur shërbimin tonë sa më gjatë që të jetë e mundur.
2.3 Faza e tretë – Maturimi I produktit
Ashtu si fazat e tjera që kalum dhe shqyrtuam, edhe kjo fazë e ka rëndësinë dhe rolin e saj në
këtë cikël jetësor të shërbimit. Në dy fazat e kaluara e diskutuam që në fokus të ndërmarrësve
janë rritja e tregut dhe zgjerimi i tij, ndërsa në këtë fazë, fokus primar është mbajtja e
pozicionit, pasi që jemi në kulmin e shitjeve edhe qëndrimi në këtë pozitë është shumë
vështirë të mbahet, sepse konsumatorët do të fillojnë të kerkojnë diqka më të re dhe më
inovative dhe fillojnë të lodhen nga shërbimi ynë. Këtu do të shqyrtojmë se si do të kemi
problem me uljen e madhe të cmimit, dhe uljes së numrit të konsumatorëve të rinjë.
Gjithashtu si anë pozitive do të diskutohen zvogëlimi i vazhdueshëm i kostos tonë për
kryerjen e shërbimit dhe gjithashtu rritja e tregut ndërmjet diferencimit nga të tjerët ndërmjet
një modifikimi të ri.
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Ulja e madhe e cmimit në krahasim me dy fazat e kaluara do të jetë si pasojë e rritjes së
madhe të konkurentëve, dhe për tu bërë ballë, ne duhet të paraqesim një cmim sa më joshës
në mënyrë që të mos largojmë klientët dhe të mbesim më gjatë në jetën e tyre. Tregun duhet
patjetër ta ndajmë me konkurentët tanë, dhe secili prej tyre dëshiron të marrë një pjesë të tij.
Si pasojë e kësaj ulja e numrit të konsumatorëve është e pashmangshme. Prandaj duhet të
jemi të gatshëm për mos-rritje të shitjeve por edhe më keq duhet të presim edhe ndonjë ulje
eventuale të shitjeve.
Ndërsa ulja e kosotos tonë për të ofruar një shërbim, gjithmonë do të konsiderohet shumë
pozitive nga ana e drejtuesve të ndërmarrjes. Për këtë arsye, sa herë të kalojmë nga një fazë,
në tjetrën do ta kemi më lehtë sepse do të kemi ulje të cmimit të kostos. E gjithë kjo ndodhë
sepse me kalimin e kohës apo cikleve, ne do të gjejmë rrugët më të lehta dhe më të lira për
ta siguruar shërbimin tek konsumatorët. Këto rrugë të lira dhe të lehta sigurohen përmes
fitimit të besimit dhe rritjen e porosive nga ana jonë.
Diferencimi nga kunkurentët tanë, do të jetë arma më e fortë dhe më e dobishmja qe mund ta
përdorim gjatë kësaj faze. Kjo mund të arrihet nëpërmjet ndihmës së sektorit të marketingut,
i cili do të na ndihmojë të qëndrojmë më gjatë dhe më të fortë në këtë fazë, me anë të
fushatave interaktive të marketingut dhe të reklamimit, në mënyrë që ti tregojmë ato
ndryshimet dhe përmirësimet tona që i kemi bërë në produkt apo shërbim. Dhe kjo do ti jap
një arsye të fortë klientit tonë që të qëndrojë me neve edhe për më gjatë dhe pse jo për
gjithmonë.
Pikërisht në këtë fazë ndodhin ato shpikjet e mëdha që na dërgojnë direkt në një faqe të re,
në shërbim të ri, sepse maturimi i shërbimit aktual që shërbejmë është sinjal që duhet të
mbyllim një kapitull dhe të fillojmë nga e para për kapitull të ri, pa stagnuar në kohë dhe pa
humbur konsumatorë të fituar gjatë gjithë kësaj periudhe.
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Figura 3. (Faza e maturimit) Burimi: www.productlifecyclestages.com

Në këtë figurë shihet qartë se rritja e masës së shitjeve arrinë në kulmin e saj dhe në nivelin
më të lartë gjatë gjithë ciklit. Në këtë fazë kuptojmë se duhe të punojmë që të qëndrojmë sa
më gjatë dhe të përfitojmë sa më shumë nga kjo masë e shitjeve, por duhet të jemi të
përgaditur edhe për fillim të rënies së volumit të shitjeve dhe për të evituar qfarëdo pasoje
anësore që mund të sjellë kjo ulje. Përshembull porosia e madhe nga furnizuesit duhet te jetë
me kujdes, sepse mund të ngecim me shitje dhe të mbesim me stok të madh por shitje të ulëta
dhe kjo do te krijonte humbje të mëdha për arsye se i tërë malli do të duhet të humbet.
2.4 Faza e katërt – Rënia e produktit/shërbimit
Kjo është faza e fundit e ciklit të produktit, apo thënë ndryshe është fillimi i fundit të një
shërbimi apo produkti. Këtu do të hasim në numër shumë më të madh të problemeve në
krahasim me fazat e kaluara sepse mundësitë për manovrim sa vijnë dhe ngushtohen, dhe në
këtë fazë vjen edhe fundi, por s’do të thotë se nuk ka mundësi të tjera qofshin ato një apo dy
të fundit.
Rënia e produktit përcjellet apo karakterizohet me disa elemente negative. Ato janë: Rënia e
shitjeve e menjëhershme, kjo rezulton gjithashtu në rënje të cmimit. Këto dy elemente
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negative të ndërlidhura direkt me njëra tjetrën krijojnë një stagnim në avancimin e mëtejmë
dhe kjo i jep alternativë ndërmarrjes dhe këshillit drejtues që, ose të vazhdojë me një plan për
shuarje të shërbimit apo kompanisë, ose të del me një “Ri-lindje” të produktit.
Kur përmendim planin për shuarje nënkuptojmë se vazhdimi me këtë lloj produkti/sherbimi
i sjell vetëm humbje ndërmarrjes si për shembull: Kohën, puntorët, dhe gjithë reputacionin e
fituar. Pasi të jenë vërtetuar të gjitha këto plani për shuarje është i pa-shmangshëm dhe
ndërmarrja shpërbëhet.
Ndërsa kur përmendet “Ri-lindja” e produktit/shërbimit atëherë nënkuptojmë se ndërmarrja
planifikon të dal me dicka krejtësisht të re për tregun sepse ashtu i imponohet nga ky i fundit.
Kur bëhet fjalë për produktin nuk do të thotë një ndryshim i madh. Të marrim shembull një
produkt cokollade nga firma “Kinder”, nëse e rrisim vetem 33% atëher kjo automatikisht e
rifillon një cikël krejtësisht të ri nga fillimi6.
Por kur bëhet fjalë për shërbime atëherë, vetëm një ndryshim më i madh mund ta rifilloj
ciklin. Të marrim një shembull në tregun e shërbimeve. Kësaj radhe kam zgjedhur një
kompani taksie “e-Taxi”7 e cila ka bërë revolucion në këtë sektorë më shumë dallime
inovative nga konkurentët e saj. Ajo ka vendosur të dal në treg me makina elektrike e cila do
të zvogëloj dukshëm cmimet dhe do të jetë shumë më efikase dhe më miqësore me ambientin.
Gjithashtu thirrja përmes internetit pa pagesë është arsyeja e dytë që e pozicionon në fillim
të ciklit dhe i siguron një ri-fillim të ri dhe një të ardhme mjaft të frytshme dhe të suksesshme.

6
7

. The Reboot, presented by Karen Krizanovich.
. Alistair Clarke, founder of eConnect Cars
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Figura 4. (Faza e rënies) Burimi: www.productlifecyclestages.com

Në këtë ilustrim shihet qartë se si lakorja fillon të bie dukshëm dhe kjo rezulton me rënie të
volumit të shitjeve me kalimin e kohës. Dhe do vazhdojë këtë rrugëtim negativ dhe e vetmja
gjë që mund ta ndërmarrim për ta parandaluar është dalja me një shërbim/produkt që do të
na rikthej në një cikël krejtësisht të ri, nga e para.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Cikli i jetëgjatësisë së produktit edhe pse posedon zgjedhje të shumta pozitive për stagnimet
e ndryshme të organizates ajo gjithashtu ka edhe problemet e veta. Ndërsa problem kyc që
un kam marr parasysh dhe kam vendos ta deklaroj është problemi i implementimit të ciklit
të jetëgjatësisë. Epiteti i problemit i ngarkohet implementimit për arsye se kosto është shum
e madhe, aranzhimi i implementimit kërkon punë edhe jashtë orarit dhe më të fokusuar, dhe
mbi të gjitha kërkon shum diciplinë dhe mbarvajtje të shoqëruar me vigjilencë të madhe gjë
e cila kushton shum dhe kërkon punë shumë. Ky problem i parashtron pyetjet “Kush është
përgjegjës për implementimin? Cilat do të jenë fazat e implementimit? Efektet anësore të
seciles fazë? Si do të formulohet rregullorja për implementim? Cilat do të jenë caqet kryesore
që planifikojmë të arrijmë? Si të përshtatim një shembull të një kompanie tjetër dhe të
menjanojmë parregullsitë e mundshme?” Të gjitha këto pyetje janë hapat të cilat duhet të
ndërmerren për menjanimin e pengesave eventuale qe krijohen nga problemi kryesor që është
implementimi i ciklit të jetëgjatësisë së produktit.

17

4

METODOLOGJIA

Për këtë punim unë kam zgjedhur ta përdori metodën përshkruese. Kjo metodë më ka
mundësuar që ta përshkruaj sa më mirë dhe sa më detajisht rëndësinë, aplikimin,
implementimin e programit të ciklit të jetëgjatësisë. Dhe kam arritur ta bëj një gjë të tillë
duke i shfrytëzuar veglat e kësaj metodologjie që janë: Hulumtimi Observativ, dhe Rast
Studimi. Në rastin e parë tek hulumtimi observativ un kam vëzhguar zhvillimim e programit
të ciklit të jetëgjatësisë së produktit dhe si ka arritur ky program të depertojë në kompani dhe
të bëjë ndryshimet pozitive që kanë rezultuar me suksese të mëdha dhe në mbarëvajtje të
projekteve apo edhe vetë kompanisë. Ndërsa në rastin e dytë tek rasti i studimit kam pasur
një ndihmesë edhe më të madhe ngase kam mundur të marrë një shembull konkret në vendin
tonë I cili është përshtatur në spjegimin tim për rëndesinë e këtij cikli. Kam mundur të bëjë
një ilustrim edhe më të mirë në mënyrë që ta bëjë punimin edhe më të kuptueshëm për
lexuesin duke ofruar përshkrime edhe më specifike dhe duke u përqendruar në një rast të
vetëm për ta bërë më të qartë edhe më tej punimin.
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5

DISKUTIME DHE PËRFUNDIME

4.1 Një shembull konkret nga një kompani e cila posedon produkte të shërbimit.
Kompania e rrjetit kabllor-televiziv dhe telefonik “IPKO” është kompania që kam zgjedhur
si një shembull tepër të mirë dhe ilustrativ për të shpjeguar sa më mirë ciklin e jetëgjatësisë
së produktit, dhe të shikojmë se si një kompani si IPKO është përshtatur në këtë cikël gjatë
rrugëtimit të saj dhe si planifikon të përshtatet në ciklet e ardhshme të jetëgjatësisë së vet.
Një shembull i shkëlqyshëm se si të reagohet në këtë cikël mund ta marrim kompaninë “Ipko”
e cila për të qëndruar në fazën e maturisë ka dalur me një pako shumë atraktive për
konsumatorët e cila i ofron konsumatorëve të vetë që me një faturë të vetme të kryejë pagesën
e internetit, telefonit mobil, internetit 3G në celular, dhe DigitAlb televizionin kabllorë. Dhe
përfitimi i konsumatorëve do të jetë ky, se aq më shumë shërbime ata paguajnë dhe
përvetësojnë, ata do të fitojnë aq më shumë pika dhe do të rriten gjasat që ata fitojnë nga
lojëra të ndryshme shpërblyese që posedon kompania “Ipko”.

Figura 5. (IPKO – Oferta me Pika) Burimi: www.ipko.com/telefonia-mobile/ipko-pika/
Burimi: www.ipko.com/telefonia-mobile/ipko-pika/

4.2 Faza e parë – Prezantimi I kompanisë dhe hyrja në treg.
Para 15 viteve në Kosovë operonte vetëm një kompani telefonike, ajo ishte “VALA” e cila
kishte rreth 80 përqind të tregut telefonik në vend. Këtu lindi idea e ofrimit të sherbimit
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“Tjetër” me këtë fjalë nënkuptojmë se VALA ishte monopol në ofrim të këtij shërbimi. Ky
rrjet i ri telefonik i cili do të ofronte shërbime më të mira, më të lira dhe do të krijonte një
atmosferë konkuruese në këtë fushë. Dhe pikërisht në këtë kohë lindi “Ipko” e cila ofronte
shërbimin e internetit si pikënisje për synimet edhe më të mëdha që të fitonte sa më shumë
klient në të ardhmen.
Këtë periudhë e quajmë ndryshe si Faza e Parë në ciklin e jetëgjatësisë produktit, periudhë e
cila do të thotë se ka hyrë në treg produkti, dhe se është bërë konkurent potencial dhe ka një
pikënisje.Gjatë kësaj faze mjaft sfiduese kompania në fjalë ka dalur me ofertat më atraktive
në mënyrë që të tërheqë vëmendjen e konsumatorëve potencial të internetit, dhe të lëshojnë
një shenjë ekzistence, si kompania e parë serioze që ka ofruar internetin me pako të plota
përcjellëse që kanë qenë përkujdesjet dhe rregullimet si dhe instalimin e kryer nga ana e tyre.
Kjo ka krijuar një reputacion pozitiv për “IPKO”-n në vend i cili i ka shpërblyer me një numër
shumë të madh të klientëve. Kjo ka zgjuar nga gjumi konkurentët të cilët kanë dalur me
shërbimin e njejtë dhe kanë sfiduar kompaninë me baraz-nivel, gjë e cila ishte e
papranueshme nga kompania “IPKO” e cila synonte dallime të dukshme nga kompanitë
konkurente. Dhe mënyra e vetme që do ti dallonte Ipko-n nga konkurentët e saj është
avancimi me ndonjë shërbim më inovativ dhe një modifikim i produktit. Shërbimi televiziv
kabllor digital ishte përgjegjja me të cilën doli Ipko ndaj konkurentëve mjaft sfidues. Ky
shërbim cilësor prapë e renditi kompaninë në rend të parë të listës së kompanive që janë
inovative dhe janë duke përparuar vazhdimisht. Ndërsa rritja e numrit të klientëve në këtë
fazë është shumë e nevojshme dhe kyce për mbarvajtjen dhe avancimin e kompanisë, sepse
do të ketë rritje të buxhetit vazhdimisht e cila do ti ofronte stabilitet kompanisë dhe të ardhme
më të sigurtë. Pa kaluar shumë kohë, kompanitë e tjera avancuan dhe mbërritën me shërbim
të njëjtë dhe u barazuan me Ipkon, gjë e cila i shtyu këta të fundit të dalin me dicka të re edhe
më inovative që të shkëputej nga kjo barazi në të cilën fillonte të ngecte.

4.3 Faza e dytë – Rritja, pozicionimi në treg
“Telefonia Mobile Ipko” ishte hapi tjetër gjigant me të cilin Ipko edhe njëherë dëshmoi se
ishte ndryshe nga të tjerët. Fakti se ky hap i jepte përgjigje shumë pozitive pyetjes më të
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rëndësishme që parashtrohet në këtë fazë e cila është “Sa innovative do të jetë kompania me
produktet e saj?” tregon se kalimi në fazën e dytë ishte mjaft i lehtë për kompaninë “IPKO”.
Ndërsa mënyra më e mirë për ta instaluar këtë shërbim tek konsumatorët ishte krijimi i një
kampanje të madhe marketingu e cila do ti tërheqë ata shumë për të promovuar sa më mirë
shërbimet e tyre dhe dallimet e këtyre shërbimeve nga konkurenti potencial. Kjo kampanjë u
shoqërua me reklamime të vazhdueshme atraktive të cilat kishin cak rininë, studentët dhe
njerëzit e biznesit dhe paraqiteshin nga njerëz te famshëm të vendit dhe tërhoqën vëmendjen
e shumë konsumatorëve. Përmbyllja e kësaj kampanje fillestare ishte një koncert muzikor
më i madhi që ishte organizuar ndonjë herë në vend, ndërsa departamenti i shitjes së
kompanisë e shfrytëzoj numrin e madh të vizitorëve për të bërë shpërndarjen e madhe të
numrave të parë mobil e cila rezultoj me një avancim dhe pozicionim shumë të mirë të
kompanisë, e cila i siguroj një mbarvajtje në këtë fazë të rritjes i cila karakterizohet me rritje
te klienteles dhe pozicionim ne treg për një kohë shumë të gjatë.

Figura 6. (Koncerti I realizuar nga IPKO 2007) Burimi: Panoramio – Photos by Albany.
Pas tërë këtyre veprimeve të ndërmarrura, kompania Ipko pozicionohet në fazën e “rritjes”
dhe që gjithashtu ndërlidhet si rezultat i përmirësimit të marzhave të fitimit përshkak të rritjes
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së klientelës dhe rritjes së numrit të konsumatorëve besnik. Arsyeja tjetër e kalimit në fazën
e rritjes është ulja e kostos për ti ofruar shërbimet e tyre e cila rezulton si pasojë e rritjes së
numrit të porosive për realizim të produktit. Kjo ofron një besim të ndërsjellë ndërmjet
kompanisë dhe furnizuesit, dhe ky besim shpërblehet me një zbritje në kosto dhe rritje në
porosi. Tani kompania gjendet në fazën e zhvillimit dhe rritjes së vazhdueshme, gjë e cila do
ta ndihmojë të qëndrojë sa më gjatë të jetë e mundur në “rritje”, dhe mundëson arkëtimet më
të mëdha që ka pasur qysh nga fillimi dhe do ta përgaditë atë të kalojë në fazën e maturimit
shumë e gatshme dhe stabile.

4.4 Faza e Maturimit
Pas përfundimit të analizave dhe shqyrtimeve që i kaluam në paragrafet e kaluara, kuptuam
se kompania “IPKO” tani gjendet në hyrje tek faza e maturimit. Kësaj radhe do të marrim
një shembull tjetër nga ai që kemi marrë më herët tek “Figura 3”, për ta shpjeguar edhe më
detajisht këte fazë. Edhe kësaj radhe mbështetjen e ofron departamenti i marketingut i cili
prezanton idenë e përmirësimit të mbulueshmërisë së rrjetit telefonik në cdo cep të vendit.
Ndërsa kampanja e marketingut apo reklamimi për këtë përmirësim është bërë duke përdorur
qendrën e skijimit “Brezovica” e cila gjendet larg nga territoret e banuara dhe në lartësi të
mëdha ku mundësia e depertimit të valeve telefonike ishte shumë problematike. Ndërsa
skijatorët dhe vizitorët e këtij resorti gjithmonë hasnin në problem të komunikimit, vendosja
e kamerave në qendër të skijimit (LiveStream) mundësonte këdo që kishte qasje në internet
të shikonte drejtpërdrejtë gjendjen me borë dhe numrin e vizitorëve aktual. Rregullimi I
teleferikut që për një kohë të gjatë nuk punonte me rregull dhe që ishte i domosdoshëm për
transfer të skijatorëve në shtigjet e skijimit. Tërë kjo kampanjë është bërë për ta njoftuar
konsumatorin e mundshëm se janë thyer barrierat e pamundësisë se komunikimit edhe në
territoret më të largëta të vendit, dhe që të lehtësohet komunikimi telefoniki ndërsjellë.
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Figura 7. (Reklamat e kampanjës së IPKO-së në Brezovicë) Burimi: Snownjeri Photos

4.5 Faza e Rënies.
Kjo fazë e rënies për momentin nuk është e aplikueshme për kompaninë IPKO dhe shërbimet
e saj, për shkak se nuk përputhet me karakteristikat negative të kësaj faze që janë; Rënia e
menjëhershme e shitjeve dhe crregullim të cmimeve për shërbimet apo produktet. Dhe këto
dy elemente sic e cekëm në paragrafet e kaluara, krijon stagnim dhe limitim të veprimeve të
mëtutjeshme të kompanisë për avancim të mundshëm. Ndërsa Ipko gjendet në fillim të fazës
së maturimit dhe distancohet nga faza e rënjes, përshkak të shitjeve të mira krijimit të
klientelës së re dhe vendosje të cmimeve me marzha të mira.
Dhe për fund duke pasur një përvojë unike në këtë treg dinamik të Kosovës, kompania është
shumë e vendosur që të sjellë tek qytetarët teknologjinë e fundit dhe ta bëjë komunikimin sa
më të lehtë dhe atraktiv për ta. Ipko ka synime të mëdha për të ardhmen që të jetë lider dhe
perfaqësues i denjë për bizneset dhe qytetarët e Kosovës dhe të jetë një shtyllë e rëndësishme
për ekonominë dhe zhvillimin e saj në vend.
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4.6 Përfundimi
Si përfundim kemi arritur të pergjigjemi në shumë pyetje që ka krijuar vetë termi i
jetëgjatësisë së produktit tek njerëzit në momentin që e kanë dëgjuar atë. Nga ky punim kemi
mësuar definicionin e jetëgjatësisë se produktit dhe fazat e saj tejet të rëndësishme dhe
pozicionimin e saj në shtyllën jetike të kompanisë. Mbarëvajtja dhe përshtatja në secilën fazë
të ciklit aq më mirë do të thotë se jetëgjatësia do të rritet aq më shumë dhe do të jetë aq me
positive për kompaninë sepse do ti japë asaj një qëndrim sa më të gjatë dhe efikas në secilën
fazë, për këtë mendoj se i jepet rëndësia aq e madhe dhe ndoshta edhe jetike.
Ndërsa përshtatja e ciklit në sektorë të shërbimeve mendoj se është i njëjtë me atë të
produkteve sepse posedon të gjitha elementet e ngjashme sic janë: Prezantimi, Dizajnimi,
Reklamimi, Vendosja Cmimit, dhe Kampanjat e ndryshme të marketingut. E vetmja
karakteristikë që kam hasur gjatë shpjegimit të ciklit në sektorë të shërbimeve ka qenë numri
më i vogël i shembujve që kam pasur nevojë të perdori për ilustrim apo shpjegim në krahasim
me shembujt e sektorit të produkteve. Krahas vendeve tjera më të zhvilluara, Kosova ende
është në fazat fillestare të krijimit të kompanive shërbyese ndonëse ajo tregon një potencial
mjaft pozitiv për të arritur këtë gjë në një të ardhme jo shumë të largët8.
Dhe si përmbyllje mendoj se hartimi I një strategjie për përdorimin e fazave të ciklit të
jetëgjatësisë është njëri ndër hapat e pare që duhet ndërmarrë nga ana e drejtuesve të
kompanisë dhe që duhet kushtuar rëndësi tepër të madhe, sepse është udhëzuesi kryesor për
gjithë rrugëtimin e kompanisë tonë. Arritja në pikat e synimeve do të jetë shumë më e qartë
dhe me më pak probleme nëse posedojmë ketë llojë harte pranë vetës. Për këtë arsye mendoj
se nëse kompania dëshiron të ketë një vision sa më real dhe të arritshëm pa pengesa, kjo është
ajo vegla me të cilën do të realizohet ky qëllim.

8

.

http://www.eutrade-ks.eu/kosovo_content_al_3604854.html
24

6

REFERENCAT
•

Growing, Growing, Gone: Cascades, Diffusion, and Turning Points in the Product
Life Cycle (Pikat kthyese të ciklit të jetëgjatësisë). Faqe (207 – 218) – Peter N. Golden
and Gerard J. Tellis

•

Raymond Vernon – Autor i librave të ndryshëm për tregti globale. Themelues I FMNsë (Fondi monetar ndërkombëtar).

•

Validity of the product life cycle (Vlefshmëria e Ciklit të jetëgjatësisë së produktit) –
Rolando Polli and Victor Cook. Artikulli i përpunuar nga magazina e biznesit të
Universitetit të Chicagos.

•

http://www.entrepreneurship.org/resource-center/productservice-life-cycle.aspx

•

http://www.quickmba.com/marketing/product/lifecycle/

•

Journal of Cleaner Production (Ditari I një produkti të kjartë) - Volumi 4, Faqe (167–
174)

•

http://www.productlifecyclestages.com/product-life-cycle-stages/

•

http://www.techipedia.com/2011/social-network-life-cycle/

•

Babu M. Varghese – Shef ekzekutiv I kompanise Bobtweets.com, keshilltar I
mediave sociale, dhe autor I blogut www.twitterblogpost.com.

•

http://www.nasdaq.com/symbol/fb/guru-analysis

•

http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/facebook_inc/index.html

•

Omega - Volume 3, Dhjetor 1975, Faqe (639–656)

•

http://www.businessinsider.com/facebook-is-experimenting-with-self-destructingposts-2014-9

•

http://www.businessinsider.com/facebook-ads-feedback-2014-9

•

IPKO Telecommunications LLC. Zyra Qendrore, Lagjja Ulpiana
Zyrat per Marketing – IPKO Telecommunications

25

